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de  creació    d’una marca  de moda.  Penso  que  la  investigació  i  la  recerca  són  dos  aspectes 
fonamentals  que  em  serviran  per  establir  unes  bases  teòriques  al  hora  de  generar  els 











projecte   per tant, ha de ser  la   culminació de tota una sèrie de  inquietuds per el món de  la 
moda, el disseny gràfic i l’emprenedoria que fa temps que em ronden pel cap. 
El  present  és  un  treball  d’investigació  que  engloba  tota  una  sèrie  de  disciplines.  La  meva 
intenció no és solament presentar un treball sobre moda, sinó també  posar sobre la taula un 
document multidisciplinari on trobar  informacions,  la  lectura de diferents aspectes de camps 
com la moda, la cultura, la comunicació, el màrqueting, el disseny gràfic i la gestió empresarial 
i administrativa. 
M’agradaria aclarir que  totes  les  informacions econòmiques que es  troben en el  treball  són 
degudament  verificades.  O  sigui  que  no  treballaré  les  qüestions  econòmiques  en  casos 
hipotètics,  serà  en  casos  reals    i  assequibles  per  el  capital  que  penso  invertir  en  aquesta 
aventura empresarial. Vull  invitar a  la persones que avaluïn aquest treball a jutjar  la viabilitat 
econòmica de la iniciativa i que d’alguna manera  es responguin interiorment la pregunta de si 
invertirien en aquest projecte.  
Per  tant,  amb  aquestes  línies  em  disposo  a  començar  un  camí  ple  d’energia,  il∙lusió  i 
esperança.  Soc  totalment  conscient  del  complicat  moment    que  estem  passant 
econòmicament i de les dificultats que hi ha alhora d’emprendre un projecte com el present. El 


















Bear.  Actualment  fa  quatre  anys  que  estic  treballant  al  Pull  and  Bear.  El  fet  que  m’hagi 
decantat per  fer aquest  treball però no només és degut a que el meu passat està relacionat 




Cal entendre el  fet de vestir com una necessitat bàsica per  l’ésser humà. En  l’evolució de  la 
nostra espècie, el fet de anar perdent pèl va suposar tenir de tapar‐se amb teixits per protegir‐
se del fred. Aquests vestits han anat evolucionant cada cop més fins a arribar a l’actualitat. La 
moda és  l’art de vestir, de  la confecció de peces de roba a partir de paràmetres  funcionals  i 
estilístics. Amb el temps, el que en principi era una necessitat bàsica ha acabat esdevenint una 
forma de diferenciació entre éssers humans regida per diferents factors com poden ser socials, 
econòmics,  sexuals  o  culturals.   Avui  en  el  primer  que  ens  fixem  d’una  persona  és  com  va 











































dels  amics  vam decidir  comprar una màquina  “plòter” que  talla  vinil  i una planxa  i  a partir 
d’aquell moment vam començar a estampar samarretes.  La nostra primera parada per  vendre 
las  camisetes  va  ser  un  festival  multitudinari  de  música  electrònica  que  es  deia  Trivial 
Expirence i que es va dur a terme a l’Estadi de Montjuic a Barcelona a l’any 2009. Vam posar un 




Aquest és una espina clavada que  tinc  ja que penso que el projecte podia   haver  funcionat. 
Vaig aprendre moltes coses i valoro molt positivament aquesta experiència que tot i no acabar 
bé  em  servirà  com  a  influència  en  l’elaboració  de  disseny  de  la música  electrònica.  Com  a 




















poden permetre. Així  com els altres  tipus de moda  treballen amb  talles estàndard, en  l’alta 
costura  les  talles  s’adapten  al  client  per  tal  d’eliminar  qualsevol  imperfecció. Dins  de  l’alta 
costura podem trobar marques com Chanel, Dior o Armani entre d’altres. 
Els  dissenys  del    prêt‐à‐porter  es  caracteritzen  per  uns  talls,  teixits  i  acabats  d’una  gran 




Els  dissenyadors  d’aquest  tipus  de  moda  continuen  utilitzant  els  mètodes  de  disseny  i 
confecció tradicionals en les seves col∙leccions. Aquestes col∙leccions s’exhibeixen dos vegades 
a  l’any durant  les  setmanes de  la moda que  són programades  sis mesos  abans d’enviar  les 
peces  a  les  botigues.  La  traducció  de  prêt‐a‐porter  és  “preparat  per  endur”.  Calvin  Klein  o 
Donna Karan entrarien dins d’aquest tipus de moda. 






de producció de moda en sèrie. Tot  i això els  teixits són de menys qualitat  i els mètodes de 
confecció  han  de  ser  adaptats  al  seu  baix  preu.  Els  dissenyadors  que  treballen  en  aquest 
segment del mercat solen produir els seus dissenys basant‐se en les tendències generalitzades 
i  s’inspiren en  les  col∙leccions de prêt‐à‐porter.   El principal objectiu és vendre  les peces de 
roba de forma ràpida. En aquesta branca també s’utilitza el concepte de “Moda Pronta” que fa 
referència  a  peces  bàsiques  i  assequibles  i  a  tendències  que  duren  poc.    Algunes  de  les 
marques de producció en sèrie més reconegudes són Zara, Mango i H&M.  
Igual  com  ha  passat  en  molts  altres  camps,  en  el  de  la  moda  la  irrupció  de  les  noves 
tecnologies ha jugat un paper fonamental. La indústria de la moda s’ha tingut de flexibilitzar i 
















una molt bona eina que pot contribuir a expandir  la creativitat  i a  incrementar  la producció. 
Aquest  tipus de  software no només és utilitzat en el  sector del disseny de moda    sinó que 
també s’utilitza en el merchandising i la promoció de productes. 
És molt  important  l’impacte que ha tingut el fenomen de  la globalització en  la  indústria de  la 
moda. Gràcies als avenços tecnològics i en els fluxos de comunicació el món està cada cop més 
exposat  a  les  influències  i  estils de  vida  globals. Un bon  exemple  és  el  fet que  en  la moda 
occidentalitzada  s’ha  impregnat  de  la  moda  d’altres  cultures  i  que  en  la  moda  occidental 
produeix i copia les seves peces a països com la Xina o el Vietnam, les quals després s’exporten 









en  la  forma  de  promocionar  les  col∙leccions  i  comercialitzar  les  peces.  En  l’actualitat  són 
moltes les firmes de moda que s’han consolidat a la xarxa, venen els seus productes a la seva 








































La cultura electrònica refusa el culte de  la  icona, per tant es resisteix   a  la tirania d’allò visual 
en la cultura pop. L’èxit en el pop depèn del carisma videogràfic, la forma de ballar, l’aspecte 
físic  i  la tècnica  interpretativa. En canvi  la música electrònica no pretén vendre personalitats. 




l’artista  sinó  que  l’estrella  és  el  públic  i  la multitud.  En  la  seva  forma més  pura  la música 
electrònica de ball suposa una revolta contra la cultura de la fama i el culte a la personalitat. En 
un  principi  els  artistes  buscaven  l’anonimat  adoptant  una  varietat  d’alter  egos,  per  això 












És obligatori dir que  la música electrònica de ball està  íntimament  lligada a  la cultura de  les 
drogues.  Les  drogues  han  desencadenat  un  rol  crucial  en  l’evolució  de  la  música  de  ball. 
Canviar els patrons de  l’ús de  les drogues propulsa  l’evolució de  la música.   Per exemple, a 
principis dels anys noranta el creixement de l’ús de l’èxtasi i les amfetamines va causar que el 
techno es tornés més ràpid desencadenant amb estils tan cinètics com el jungle o el Gabba. 
La  cultura  electrònica  es  regeix  per    una  ideologia    que  defineix  sota  el  concepte 
“underground”.  Aquest  no  té  contingut    polític,  no  té  cap  forma  de  revolució  ni  aspiració 





música  electrònica  la  trobem  en  dos  formats. Un  el  disseny  imprès  flyers  per  anunciar  les 
festes i l’altre en els dissenys de les portades de discs i vinils.  Des de fa temps faig col∙lecció de 
flyers de diferents ciutats amb una gran riquesa de cultura de  la música electrònica com ara 
Berlín  o  Londres.  Aquests  flyers  em  serviran  d’inspiració  al  hora  de  crear  els  dissenys  que 
aniran estampats a les samarretes. En els seus inicis els dissenys de la música electrònica han 





El  concepte  underground,  que  traduït  vol  dir  subterrani,  fa  referència  als  moviments 
contraculturals  que  es  consideren  alternatius,  paral∙lels,  contraris  o  allunyats    de  la  cultura 
oficial,  a la que anomenem mainstream.  
Deixant de banda les connotacions culturals, la paraula underground es va utilitzar per primera 
vegada  per  referir‐se  a  moviments  de  resistència  contra  règims  repressius.  El  ferrocarril 
subterrani va  ser utilitzat  com a  rutes  clandestines pel esclaus africans que  intentaven  fugir 
dels Estats Units al segle XIX. Al voltant dels anys seixanta es va  tornar a utilitzar  l’expressió 











comercialment per empreses que exploten  l’art.   Amb  l’arribada d’Internet  tot això  canvia  i 
apareixen molts experts argumentant que ja no té sentit la utilització d’aquest concepte ja que 
les  noves  tecnologies  han  fet  possible  l’accés  a  tot  tipus  de  manifestacions  artístiques  o 
propostes  ideològiques.  Internet  permet  als  artistes  difondre  la  seva  obra  sense  necessitat 
d’acomodar‐se en cap empresa. Fins i tot allò que alguna vegada va ser designat com a “ocult” 




d’una  societat.  Tot  i  que  en  totes  les  societats  hi  ha  tendències  contraculturals,  el  terme 
s’utilitza per referir‐se a un moviment organitzat el qual la seva acció afecta a moltes persones 
i persisteix durant un període considerable de temps. Així la contracultura és la realització més 
o menys  plena  de  les  aspiracions  i  somnis  de  un  grup  social marginal.  Com  a  exemples  de 







Primer  de  tot  cal  definir  i  entendre  bé  de  que  parlem  quan  parlem  de  cultura  urbana.  La 
cultura designa  el  conjunt de maneres de  viure  i d'usos  i  costums que predominen  en una 






Per  tant si combinem  les dues  referències  i  les  fusionem en un concepte ens  trobem que  la 
cultura  urbana  consisteix  en  la  manera  d'expressió  que  presenten  els  individus  que  es 
desenvolupen en una determinada ciutat. L'art, la música, la indumentària i la manera de viure 
que tenen les persones que viuen en una o altra ciutat seran expressions de la cultura urbana. 










lliure  i de  cap manera  està  contaminada pel que pensa o  estableix  el  govern de  torn o  els 
personatges influents.  
 
Una  qüestió  indefugible  en  aquest  tema  és  la  gran  extensió  física  que  proposen  les  grans 
ciutats  i que es considera que  fomenta que els vincles entre  les persones siguin molt menys 
directes  si  ho  comparem  amb  la  cultura  rural,  del  camp,  on  gairebé  tots  els  habitants  es 
coneixen, es saluden, és a dir, interaccionen amb més assiduïtat.  
De totes maneres això no  implica que a  la ciutat també es teixeixin forts  llaços entre els més 




Una altre  influència que tindré molt present alhora d’elaborar els dissenys de  la marca  i que 


















aquells  que  les  posseeixen.  Aquí  ningú  posseeix  cap  obra.    Per  tant  trobem  un  matis 
anticapitalista i en contra del sistema en el rerefons d’aquestes pràctiques.  















en  els  seus  treballs.  Bansky  el  que  fa  és  practicar  activisme  a  partir  de  l’art.  En  les  seves 
imatges crida consignes contra la guerra o s’oposa al poder. Un conflicte amb el que ha estat 
molt  involucrat  i ha creat moltes obres al respecte ha sigut el de Síria.     A través de  la pagina 
web posa tot el que va fent i es compten amb milions els seguidors que té arreu del món en les 
xarxes  socials.  Amb  aquests  vint  anys  que  porta  dins  l’escena  del  Street  art  internacional 
aquest anglès s’ha acabat convertint en   una marca. Les seves  imatges més conegudes   s’han 
convertit en  icones de la cultura popular contemporània. 
Penso  que  les  seves  obres  són  molt  originals  i  que  els  missatges  que  dóna  són  directes  i 
contundents. Segons el meu parer Bansky representa un híbrid entre els dos grans objectius 
que sempre se  li ha donat al fet de pintar  les parets. El primer objectiu és  la reivindicació de 
quelcom ja sigui protesta, denúncia i simplement opinar. I l’altre és buscar la bellesa estètica ja 
sigui a partir de dibuix o de lletres. En el cas de Bansky sempre són dibuixos. Per tant Bansky al 
igual  que  Shepard  Fairey,  del  qual  parlaré  a  continuació,  son  híbrids  entre  els  dos  grans 
objectius del street art. Una última cosa que m’agradaria comentar de Bansky és que com tot 





un  artista urbà  i dissenyador nascut  al 1970  a Carolina del  sud.   Amb només 14  anys  ja  va 
començar a  desenvolupar la seva obsessió per l’art  i va començar a introduir els seus dissenys 
a samarretes i taules de skateboard. Al1989 va començar a estudiar disseny a la Rhode Island 
School  of  Design.  Shepard  Fairey  és  considerat  un  dels  primers  artistes  del  graffiti  que  va 
començar a utilitzar  la pràctica dels adhesius . Les seus primers adhesius mostraven una foto 
d’alt contrast d’un lluitador anomenat Andre the Giant. Aquesta s’ha acabat convertint en una 
de  les    imatges  més  significatives  de  la  seva  obra.  Fairey  va  començar  repartint  aquests 
adhesius   de forma gratuïta amb  la  intenció de fer un experiment fenomenològic  i va acabar 
esdevenint   un dels  icones de  la  cultura popular  contemporània nord americana  . Els altres 
seus treballs urbans més reconeguts consisteixen en fer pòsters i pintades de grans dimensions 
amb els quals adorna façanes dels edificis dels països ens els quals va viatjant. 








diferents  element  de  cartells  publicitaris  dels  anys  40,  del  cartellisme  propagandístic  de  la 
antiga  unió  soviètica,  del  còmic  nord‐americà  i  del  fenomen  Punk.  Els  colors  amb  els  que 
treballa sempre són càlids i destaca una gran presència del vermell. Un fet que cal ressaltar en 











La  primera  de  les  marques  que  em  criden  especialment  l’atenció  és  Obey.  Son  dues  les 
principals  raons per  les que per  les quals veig Obey com un  referent  . La primera és per els 
seus dissenys  i  l’altre per  la trajectòria del seu creador. Del seu creador, Shepard Fairey  ja us 
en he parlat  l’apartat d’influències del Street art. Així que en aquest apartat em centraré en 
comentar  la  línia  de  disseny    i  en  la  progressió  que  ha  viscut  la marca  des  de  fa  un  parell 
d’anys. 
La marca està basada en  l’art, els  ideals  i el disseny del seu creador, Shepard Fairey. Partint 
d’aquí la idea de la marca sorgeix de la campanya Obey portada a terme per Fairey a finals del 
segle  passat.  És  molt  important  entendre  la  campanya  perquè  és  el  que  dona  sentit  a  la 
existència i a la obra gràfica de la marca 
La campanya OBEY  té  les seves arrels en el Do  It Yourself contracultura rock punk  i el skate, 
però  també  ha  tingut  senyals  de  la  cultura  popular,  el  màrqueting  comercial  i  missatges 
polítics.  Fairey  amara  el  seu  ideari  i  la  iconografia  en  l'auto‐empoderament. Amb  sarcasme 





desgast  del  treball,  així  com  els  elements  i  moviments  culturals  Shepard  ha  basat  la  seva 
carrera en  l'art. A través dels dissenyadors Mike Ternosky  i Erin wignall, Shepard treballa per 
crear dissenys que representen a les seves influències, els ideals i la filosofia. 










que acaben venent més  son bàsics. El bàsics  son productes on només hi ha el  logotip de  la 
marca.  Però  el  que  a  mi  em  crida  l’atenció  de  Obey  no  són  els  productes  bàsics  sinó  les 
samarretes i dessuadores que tenen dissenys més elaborats. 
El que ha acabat passant amb Obey és que ho porta gent que no en té ni idea del real significat 
de  l’obra  gràfica  del  seu  creador.  Així  el missatge  que  volia  donar  Fairey  en  la majoria  de 
població no només ha perdut significat sinó que d’alguna manera s’està convertint amb una 
paradoxa  que  d’alguna  manera  es  contradiu  als  principis  de  la  campanya  Obey.  Tot  i  això 















Una  de  les  coses  que  caracteritza  aquesta marca  és  la  gran  capacitat  d’innovació  de  nous 






que ven  i no els hi  cal un  logo  creatiu que  cridi  l’atenció. Els  seus  fundadors parlen de que 
buscaven una paraula amb un bon flux i que d’aquí va sortir el nom. Wemoto és fixa més en els 











de bàsics. També valoro molt positivament el  fet que ha acabat  creant el  seu estil  i que en 
moltes peces tu ja saps que formen part de la col∙lecció de Wemoto sense veure‐hi el logo. El 







sis anys per dos  il∙lustradors  Joe King  i  Jonathan García quan  treballaven per altres marques 
dins de la indústria. Aquests dos dissenyadors van créixer junts i van formar una unió a través 
de  l’art. Després d’anys d’èxit    treballant en algunes de  les marques de  roba esportiva més 
reconegudes van formar The   Rook. En aquest projecte s’esforcen per demostrar que  l’art de 
qualitat pot ser una raó prou forta com per arribar a crear la identitat d’una marca. 
La  idea  sorgeix del desencant dels autors amb els que ells veien com un desgast de  la  roba 
esportiva i de carrer i la necessitat de crear un producte fresc nou i sobretot innovador. D’ aquí 




La marca però no només  incorpora dissenys dels dos  creadors en  les  seves peces  sinó que 
agafa  dissenys  d’altres  professionals  del  sector.  Així  Rook  proporciona  una  oportunitat  a 
artistes  visuals  tant  consolidats  com més novells. Els  creadors defineixen  la marca  com una 
celebració del talent, del detall i de la qualitat del disseny. Per tant és una marca que no només 
va ser creada per reconèixer dissenyadors amb un gran talent sinó que  també es una marca  






fins  a  altres  que  ens  resultin  més  transgressors.  Tenen  una  gran  devoció  per  introduir 
esquelets  i  animals en els  seus dissenys. Una  cosa que m’agrada molt  son els dissenys que 
realitzen  fent  un  estampat  a  partir  de  repetir moltes  vegades  el mateix  dibuix  en  petit.  La 














Segons  la  American  Marketing  Association,  una  marca  consisteix  en  un  nom,  un  signe,  un 
terme,  un  símbol,  un  disseny,  o  una  combinació  de  tots  aquests,  que  té  com  a  objectiu 





tenir amb compte  la marca,  la competència  i  la totalitat  i complexitat del sector. El principal 













un  nom  totalment  independent  del  personal  que  hi  treballa.  Marques  com  Nike  han 
aconseguit  convertir‐se  en  grans  referents de  la moda  esportiva que  es  coneixen  arreu  del 
món. A nivell personal el que busco amb la creació de la meva pròpia marca de roba és un nom 





més  importància,  ja que ningú mai es comprarà cap peça de un nom que no  li agradi o no  li 





























de  voler  pertànyer  a  alguna  tribu  urbana.    Personalment,  crec  que molta  gent  que  vesteix 
grans marques és una mostra de falta de personalitat. En canvi  les petites marques al fer  les 
coses  en  passió,  la  gent  que  les  vesteix mostra  una  altra  actitud.  Podríem  dir  que  és més 
oberta de ment.  
Una  de  les  coses  que  personalment m’agrada més  de  les  petites marques  és  que  quan  tu 
vesteixes aquesta marca  i trobes alguna altre persona que també  la vesteix es crea com una 
mena de vincle de complicitat, de com una cosa que uneix a aquelles dos persones encara que 
no  s’hagin vist mai anteriorment. Aquesta és una de  les  sensacions que vull arribar a donar 
amb la creació de la meva pròpia marca. Una altre sensació que vull transmetre a la gent que 
vesteixi  la meva marca  és  que  se  sentin  diferents  a  la  resta. Que  se  sentin  al marge  de  la 




















Pel que  fa  a NAPALM  em  tirava  enrere  el  fet del  grup de heavy metal  anomenant Napalm 
death però veia un rerefons significatiu amb molt de suc per treure‐hi i penso que el concepte 
encaixa molt bé amb  la  línia de disseny que vull adoptar. Per tant  ja tenim el primer pas del 
naming realitzat. La marca rebrà el nom de NAPALM. 
El segon pas a realitzar va ser buscar una explicació etimològica al nom. No puc dir he escollit 




El napalm és  un  combustible  que  produeix  una combustió  més  duradora  que  la  de  la 
gasolina simple.  Aquesta  característica  fa  que  hagi  estat  utilitzat  per  alguns  exèrcits en 
diverses guerres. 
CARACTERÍSTIQUES QUÍMIQUES 
Originalment  el  napalm  era àcid  fosfòric,i  més  tard  es  van        
usar sabons d'alumini d'àcids naftènics i  de  l'oli  de  coco.  En  barrejar  el  sabó  d'alumini  amb 
gasolina s'obté un gel de gasolina, la qual cosa produeix una substància altament inflamable i 
que  crema  lentament.  Es  pot  apagar mitjançant  la  immersió  total  en  aigua  o  amb  privació 
d'oxigen, però en qualsevol altre cas crema indefinidament. El napalm és capaç d'incinerar tota 








Durant  la Segona  Guerra  Mundial els Aliats i  l'Alemanya  nazi van  utilitzar  la  gasolina  com 






la guerra.   L’explicació etimològica que donarà sentit a  la marca serà  la següent: NAPALM és 








Un cop donat el significat etimològic al nom de  la marca que anirà  totalment  lligat  identitat 




mecanisme  de  regeneració  del  nom  de  la marca.  Per  tant NAPALM  va  passar  a NPLM  que 
resultava molt més atractiu visualment i donava més sensació de ser una marca. Tot hi treure 
les vocals la marca es continuarà llegint Napalm. Al darrera de la  Idea de treure les vocals, hi 





les meves  ineptituds en programes  informàtics de disseny gràfic com Photoshop o  Ilustrator, 
he encarregat la tasca del disseny del logotip a l’Albert Farrés dissenyador i soci de l’empresa 
ESMEL Design.   Amb ell he treballat colze a colze per acabar creant un  logotip que  identifiqui 
els valors de  la marca. A  l’annex podreu trobar tot el material gràfic del procés d’elaboració  i 
desenvolupament del logotip. 
Un  cop  creat  el  logotip  de  NPLM  toca  començar  a  definir  una  imatge  corporativa  que 








Per comprendre aquest concepte convé distingir‐lo de  la  imatge corporativa. D'una banda,  la 
identitat  representa  el  que  una  organització  és;  mentre  que  la  segona  es  refereix  a  com 
aquesta  és  percebuda.  La  identitat  inclou  el  nom  i  tots  els  elements  que  comuniquen  de 
manera consistent que una marca o companyia vol projectar d' ella mateixa cap a  l'interior  i 
l'exterior. 










Una  de  les  coses  importants  és  que  la  marca  i  l’empresa  sempre  s’escriurà  NPLM  amb 
majúscules i amb la tipografia Happy killer mai sota cap concepte ens direm: Napalm, NAPALM 
ni nplm per referir‐nos a la marca. El clothing sempre anirà amb la tipografia helvètica sempre 

































La  segona  de  les  col∙leccions  és  centrarà  en  una  temàtica  determinada  com  és  la  música 
electrònica. El nom de la col∙lecció serà Techno fever. Aquesta col∙lecció  tindrà un disseny molt 
influït per els dissenys de flyers així com de les diferents imatges que podem trobar en els discs 
de  vinil  d’aquest  estil musical.  També  hi  hauran  referències  a  la  historia  i  la  cultura  de  la 
música  electrònica.  Per  exemple  un  disseny  que  tinc  pensat  consistirà  en  una  imatge  de 
Kraftwerk  i  George  Clinton  en  una  ascenssor.  Aquest  disseny  està  inspirat  en  la  frase  de 
reconegut dj i un dels impulsors del moviment a Detroit, Derrik May que diu “El techno és un 
gran  error,  com  si  George  Clinton  i  Kraftwerk  es  quedessin  atrapats  en  un  ascensor  i  sol 
tinguessin un  sintetitzador per  fer‐los  companyia”.  La  resta de dissenys d’aquesta  col∙lecció 




Per  qualsevol  empresa  de  moda  resulta  fonamental  assegurar‐se  que  els  seus  dissenys  de 
marca  i els  seus productes es  troben protegits contra  les  imitacions de  les empreses  rivals  i 
contra  les  falsificacions.  Les  lleis  de  la  propietat  intel∙lectual  permeten  a  empreses  i 
dissenyadors de moda garantir que els seus dissenys estan protegits. Les empreses de moda 
poden utilitzar tot l’entramat de lleis estatals per defensar i protegir els seus productes, entre 
aquestes  lleis trobem  la de drets d’autor ( o copyright),  la marca comercial  i  les  lleis sobre  la 
competència deslleial i les patents de disseny. 
Un bon punt de partida per un negoci com el que penso engegar és utilitzar tot aquest conjunt 











es  tracta de un encàrrec o d’una  creació desenvolupada per   una altre empresa,  llavors els 
drets pertanyen a la persona o empresa que hagi encarregat el projecte.    




un copyright  i es pot provar que es  tracta de obres d’artesania artística. No obstant  les  lleis 
aplicables a qualsevol article produït en sèrie no són les de la propietat intel∙lectual sinó les de 
la propietat industrial. 
Al  igual que els drets d’autor els drets de  la propietat  industrial es poden comprar, vendre o  
donar‐li  llicència  encara  que  siguin  independents  d‘aquells,  ja  que  contemplen  la  forma, 
disseny  i  estructura  d’un  producte.  Perquè  un  producte  pugui  gaudir  de  la  protecció  que 
ofereixen els drets a  la propietat  industrial, aquest ha de ser nou  i únic  i ha de ser comprat 
amb  els  articles  que  són  de  domini  públic.  Degut  a  les  grans  pèrdues  que  suposen  les 
falsificacions  en  segons quines marques de moda,  la  indústria de  la moda ha  sol∙licitat una 
major protecció a nivell mundial de la propietat intel∙lectual que empara els dissenys de moda. 
Els  drets  no  registrats  sobre  la  propietat  industrial  protegeixen  la  forma  i  configuració  dels 
productes en venta i s’utilitzen per prevenir la copia no autoritzada del seu disseny original. 
Les lleis sobre marques comercials protegeixen la marca o el logotip, mitjançant la qual el seus 
productes  són  reconeguts  en  l’àmbit  comercial.  El  propietari  d’una  marca  registrada  pot 
denunciar a aquells que produeixin o venguin productes amb marques o  logotips  similars al 
seu, cosa que pot  suposar confusió fer caure  els valor de la marca registrada.  
Per  tant el que crec que és  important  fer és  registrar NPLM com a marca comercial per dos 
raons. La primera perquè ningú més poguí utilitzar aquest nom,  i segona per evitar que si en 
un  futur  la  cosa  funciona  i  la  marca  es  dóna  a  conèixer  ningú  pugui  vendre  productes 
falsificats.  La manera de  registrar  la marca  serà a  través d’una gestoria de Madrid que està 



























Per  tot això m’agradaria  incidir una mica en  la  figura de  l’emprenedor.   Es pot definir a un 
emprenedor com una persona que identifica una oportunitat o un nou concepte de negoci i els 
desenvolupa mitjançant la creació un projecte o iniciativa empresarial. Aquest terme aplicat al 
sector de  la moda es  refereix a aquell que  crea una nova  iniciativa empresarial o una nova 
marca.  Els emprenedors  juguen un  rol  fonamental en  els  canvis  i  innovacions   de  la nostra 
societat. Però personalment a mi hi ha una definició d’emprenedor que m’agrada molt més. 
Durant  les passades  jornades d’emprenedoria que es van realitzar a  la universitat de Girona, 
Jordi Reixach de  l’empresa de publicitat Minimilks ens va definir un emprenedor com aquell 
que simplement es buscava la vida. 
Actualment per posar en  funcionament qualsevol  tipus de negoci es  requereixen  tres coses: 
Tenacitat, resistència  i dedicació. Començar a crear un nou negoci dins el sector de  la moda, 






















empreses  de moda  es  solen  emmarcar  en  una  de  les  dos  formes  jurídiques  següents:  una 
empresa individual o una societat mercantil. Jo optaré clarament per la opció de una empresa 
individual que  consisteix en un negoci amb  fins  lucratius amb un únic propietari, en  la qual 
podré operar per mi mateix o donar feina a altres persones. Aquest tipus d’empresa tot i que 
resulta més fàcil de gestionar per el que fa a administració i comptabilitat, té en contra que la 




pla  d’empresa  on  hi  hagin  les  previsions  de  creixement  del  negoci  en  termes  d’ingressos  i 










al mercat?”  I aquesta ha de ser resposta de  forma afirmativa  i amb convicció abans d‘iniciar 
qualsevol gestió administrativa a  l’hora de posar en marxa qualsevol negoci. La resposta a  la 
pregunta anterior m’ajudarà a definir  i  identificar  la proposta única de venta  (PUV) que em 
permetrà  formular  la meva orientació empresarial. Caldrà    fer una bona observació  i acabar 
coneixent  bé  els  diferents  tipus  de  productes  i  serveis  de  moda  disponibles  en  el  mercat. 
Aquest coneixement del mercat ens proporcionarà un bon punt de partida. 
6. Planificació estratègica: Una vegada  identificat el producte  i el  servei que volem oferir, el 
següent  pas  consisteix  en  elaborar  un  pla  d’empresa,  el  progrés  del  qual  haurem  d’anar 











 Analitzar  les  nostres  oportunitats  com  empresa  dins  el  marc  de  la  competència 
establerta  mitjançant  un  anàlisis  DAFO  (Debilitats,  Amenaces,  Fortaleses, 
Oportunitats). 








 Tornar  a  revisar  el  pla  sempre  que  sigui  necessari  i  saber‐lo  adaptar  a  qualsevol 
imprevist. 
 
7.  La  previsió  de  ventes:  Realitzar  una  previsió  de  ventes  és  probablement  la  part  més 
complicada i una de les més importants d’un pla d’empresa. En primer lloc s’ha de determinar 
la magnitud del mercat global. Per això resulta molt útil realitzar un seguiment  i  investigar a 





les despeses ordinàries derivades d’operar en un negoci  tals com el  lloguer,  l’electricitat,  les 
matèries  primeres,  i  en  el  cas  de  tenir  més  treballadors  també  serien  els  sous  d’aquests. 
Després  calcularem  quantes  es  poden    produir  al  dia    i  llavors  calcularem  les  despeses 




de  materials  i  ornamentacions  que  estan  fetes  així  com  la  qualitat  del  teixit.  Hem  de 
cronometrar  el  temps  que  es  tarda  a  crear  una  peça  i  assegurar‐nos  de  cobrar  un  import 
raonable per aquesta tasca. 
 
























































7. Cada model es podrà  fer només en dos colors, apart de  la  col∙lecció NPLM bàsics que es 
podrà arribar a fer amb quatre colors. 
8. Mai  s’arribarà  a  produir  i  vendre més  de  50  unitats  del mateix  disseny,  a  part  de  en  la 
col∙lecció NPLM basics, per tal de donar una certa exclusivitat al client. 














La  serigrafia  és  una  tècnica  d'impressió,  és  a  dir  per  reproduir  imatges  i  textos  de  forma 
manual  i molt  senzilla, encara que actualment  també es  fa de  forma mecànica automàtica  i 
utilitzant  la tecnologia digital. Es pot utilitzar  la serigrafia en el sector  industrial  i en el sector 
artístic.  
En els dos  sectors hi ha un gran ventall de   possibilitats d'una  tècnica que permet  imprimir 
sobre  tot  tipus de suports, sense  importar  la grandària dels mateixos,  i que atorga una gran 















gots, etc... A Europa es va utilitzar per  imprimir  teles, en el que es va cridar "impressió a  la 
lionesa",  per  ser  el  lloc  on  s'aplicava  aquest  sistema.  Les  primeres  serigrafies  sobre  paper 
(cartells publicitaris) apareixen a Estats Units sobre 1916 amb una nota pendent de concessió. 
La primera patent concedida és per Selectasine el 1918.  
Guy Maccoy  ser  el primer  a  emprar  la  tècnica de  la  serigrafia  amb  finalitats  artístiques. Va 
realitzar  els  seus  dues  primeres  serigrafies  en  1932;  ambdues  eren  al  voltant  de  9  x  11 
polzades i va tirar aproximadament 40 còpies de cada disseny. El 1938 va tenir la seva primera 
exposició individual, la primera de serigrafies en una galeria.  
És en Estats Units,  i amb  l'auge de  la  fotografia  i els productes químics, on pren un  impuls 
espectacular; per ser un mètode molt versàtil per poder imprimir en molts materials, avui dia 
poden distingir milers d'articles processats amb serigrafia. 
El procediment d'impressió utilitzat per  fer  reproduccions d'art o anuncis, que  consisteix en 
filtrar  els  colors  a  través  d'una  trama  de  seda,  mentre  que  recobreixen  amb  una  cua 
impermeabilitzadora les parts que no han de filtrar.  




















cobrir  les  necessitats  del  consumidor.  La  indumentària,  o  sigui  la  roba  que  portem  ens 
proporciona  un  mitja  per  expressar‐nos,  per  expressar  la  nostra  identitat  i  la  nostra 
personalitat.  Per  això  és molt  important  comprendre  i  identificar  els motius  i  impulsos que 
porten als consumidors a comprar una peça de roba. En comprendre això els professionals del 
màrqueting  poden  començar  a  orientar  els  productes  amb  major  eficiència  i  eficàcia.  El 
comportament humà bàsic proporciona certs conceptes que ajuden els experts en màrqueting  
de  moda  a  reflexionar  sobre  els  seus  clients  amb  l’objectiu  d’arribar  a  entendre’ls.  La 
investigació de mercat, que porten a  terme  tant empreses com professionals el màrqueting, 
inclou l’estudi de comportament del consumidor fa ús de diferents ciències humanes com són 
la  psicologia,  la  sociologia  i  l’antropologia  així  com  un  bon  coneixement  de  la  cultura 
contemporània i de l’actual situació econòmica. 
Podem  definir  el  comportament  de  consumidor  com  “el  comportament  que  mostren  els 
consumidors a  l’hora de buscar, comprar, utilitzar, avaluar, descartar productes  i serveis que 
esperen que satisfacin  les seves necessitats”. Això  inclou aquells productes o serveis que els 
resulten  atractius,  el  seu  comportament  respecte  a  l’esforç  de  les  empreses    al  oferir‐los 
articles  i  la  seva  resposta    davant  els  diferents mitjans  utilitzats  per  comercialitzar  aquests 
articles.  
Resulta molt útil estudiar  les decisions de  compra dels  consumidors,  tant a nivell  individual 
com  a  nivell  de  grup,  per  poder  identificar  allò  que  el  consumidor  desitja  comprar.    En  el 
context de la indústria de la moda això ajuda molt als dissenyadors i a les empreses a l’hora de 
millorar  la  seva estratègia de màrqueting, perquè  revela els efectes que  sobre els hàbits de 
compra del consumidor, exerceixen els patrons socioeconòmics  i demogràfics utilitzats per  la 
moda de consum. El consumidor pot ser analitzat de dos formes diferents. La primera com un 
individu  analitzant  la  seva  motivació,  personalitat,  percepció,  preocupacions,  actitud  i 





elaborar  el  perfil  del  client.  Encara  que  la  classe  social  sigui  un  dels  indicadors més  fiables 











La  comprensió  i  aplicació  de  les  tendències  de  consum,  igualment  com  el  coneixement  en 
profunditat  dels  consumidors  sempre  seran  el  déu  dels  professionals  del  màrqueting.  Mai 
abans el comportament i les preferències del consumidor s’havien transformat a escala global i 
tan  ràpidament.  Per  tant,  la  definició  de  les  tendències  de  consum  resulta  decisiva  per  els 
experts en màrqueting i i la gent que es dedica a la predicció de tendències. Les tendències de 
consum es troben en constant evolució, és per això, doncs, que  l’habilitat per a  identifica‐les 
en  el  comportament  del  consumidor  mitjançant  la  observació  d’aquest  hauria  d’acabar 
aportant com a resultat beneficis econòmics per l’empresa 
Les empreses de moda poden  crear el  seu propi equip de predicció de  tendències o  també 
poden comprar la informació recollida a través de diferents estudis a agències que es dediquen 
exclusivament a la predicció de tendències. Sigui com sigui la clau de l’èxit consisteix en saber 
fer una bona  lectura de  la predicció de tendències  i en saber‐les aplicar. Quan se’ns presenta 
una tendència cal formular‐nos les següents preguntes:  


















qual combina element de  la publicitat, el disseny  i  la gestió empresarial. Els professionals del 
màrqueting en moda  són els  responsables de garantir que  les noves  línies de  roba obtenen 
l’atenció necessària entre el públic objectiu per aconseguir l’èxit.  
La major part del màrqueting de moda són accions que es  porten a terme entre bastidors, dins 
les quals   forma part estar al corrent de  les tendències de moda  i dels hàbits de compra dels 
consumidors,   organitzar  campanyes publicitàries que  resultin  atractives per  els  gustos dels 






















































Dins d’aquesta teoria, hi ha un punt, que probablement és més  important que  la resta en  la 
indústria de la moda. Aquest és el de la promoció. La promoció en moda inclou la publicitat, les 
relacions públiques  i  les estratègies promocionals. La publicitat consisteix en qualsevol forma 
de  comunicació  pagada  que  apareix  en  cine,  televisió,  publicacions  impreses  o  cartells 
publicitaris  de  grans  dimensions.  Les  relacions  públiques  engloben    qualsevol  tipus  de 
comunicació  per  la  qual  no  es  paga  directament    com  ara  comunicats  de  premsa,  fires 
comercials  i  esdeveniments.  Entre  les  altres  estratègies  promocionals  podem  trobar  el 





















en moda.  Per  que  aquests  tinguin  èxit  resulten  fonamentals  dos  aspectes,  la  innovació  i  la 
originalitat.  Aquestes  son  les  característiques  clau  d’aquells  que  s’encarreguen  de  la 
comunicació de les empreses de moda. 















Missatge: El que el  transmissor escriu, diu o ensenya. Hi ha diferents  formats: un  text, una 












Per  posar‐nos  a  crear  una  bona  comunicació  cal  incidir  en    l’anàlisi  de  la  figura  i  el  
comportament  del  que  potencialment  pot  ser  consumidor  del  nostre  producte.  Definir  el 
mercat objectiu resulta essencial perquè un negoci funcioni amb èxit. Si no dediquem l’esforç 
necessari a definir el nostre mercat objectiu, és molt possible que malgastem temps i diners en 






en  moda  són  contractades  per  les  marques    per  construir  i  mantenir  una  imatge  pública 
favorable.  Degut  a  que  se  sustenten  en  la  publicitat  gratuïta  i  en  la  cobertura  mediàtica 
tampoc es paga, els especialistes en eleccions públiques en moda recorren a formes creatives 
per atraure  i mantenir  l’atenció de  l’opinió pública  cap el nom de  la marca. Comuniquen el 
missatge de marca a través de diferents canals com  la televisió, diaris, radio o revistes. Entre 










Altres accions  freqüents en que  formen part de  les  relacions publiques  són  respondre a  les 
preguntes  a  clients,  periodistes  i  organitzacions,  preparar  articles  destinats  a  la    premsa, 
organitzar  reunions,  exposicions,  conferències  i  visites  a  l’empresa;  redactar  i  editar  les 
publicacions de l’empresa; generar i mantenir contactes que puguin ser d’utilitat.  
En l’èxit d’unes bones relacions públiques intervenen decisivament unes bones capacitats per 
la  comunicació  verbal  i  escrita  així  com  saber  compaginar  diferents  tasques  a  la  vegada. 
Considero que soc una persona capacitada per poder desenvolupar aquestes tasques amb una 
gran  eficàcia  ja  que  em  considero  creatiu,  persistent,  bon  comunicador  i    amb    una  gran 











moda que estic  creant majoritàriament va destinada el públic  juvenil masculí  i mitjanament 
interessat per  la moda,  la publicitat que realitzi haurà de resultar atractiva per aquest sector 
específic del mercat. En aquest aspecte és molt  important utilitzar  la mateixa  informació que 
ens  ha  servit  per  crear  el  producte,  per  garantir  que  la  tasca  publicitària  es  realitza  de  la 
manera més eficient. 
Les grans marques del sector de  la moda compten en milions els pressupostos destinats a  la 
publicitat  i  compten en  agents especialitzats en publicitat per desenvolupar  les  campanyes. 
Però la publicitat no només és cosa de les grans marques sinó que totes les marques i botigues 
del segment més baix de la indústria també recorren a la publicitat per intentar captar la seva 











marca.  El  principal  mitjà  per  difondre  aquestes  imatges  serà  les  xarxes  socials  Facebook  i 















d’un punt de vista negatiu, actualment  la majoria veu de  forma positiva    la seva activitat en 





personalitzada).  Tornant  als  estudis de  The Cocktail  el 78% dels usuaris de  Facebook  tenen 
alguna relació amb una marca present en aquesta xarxa social,  ja sigui com a seguidor de  les 
seves pagines corporatives o com a fan d’algun dels seus productes. En canvi a Twitter aquest 
percentatge  baixa  al  56%.  Però  com  a  empresa  s’ha  de  saber  aprofitar  aquest  canvi  de 
paradigma i estar present a les xarxes socials. 







2.  Interactivitat:  El  consumidor  ha  de  poder  parlar,  que  els  suggereixen  i  peticions  siguin 
escoltades i rebre resposta de la companyia. 







4.  Proximitat:  L’usuari  demana  a  l’empresa  sentir‐se  identificat  i  formar  part  de  la  seva 
comunitat. Ha de ser una relació de tu a tu amb una comunicació bidireccional. 
5.  Virilitat:  El  consumidor  vol  que  la  companyia  li  proporcioni  missatges  interessants  que 
llavors ell pugui compartir amb els contactes. 
6.  Compartir:  El  client  vol  compartir  amb  els  seus  contactes  la  seva  experiència  amb  els 
productes i la marca i saber que opinen els altres. 
7. Beneficis: L’usuari espera que la seva relació amb l’empresa a través de les xarxes socials es 









4. Escoltar el que es diu de  la marca. Al  ser  la  comunicació bidireccional és molt  important 
saber la opinió dels usuaris sobre la marca. 












i  genera  oportunitats  de  negoci  a  llarg  termini.  La  creació  d’aquests  vincles  és  el  principal 
objectiu  en  el  que  s’ha  de  treballar.  La  conclusió  d’aquest  apartat  està  clara:  s’ha  d’estar 
present a les xarxes socials, i s’ha de fer de forma coherent i ben preparada. 
El que tinc pensat de fer en un primer moment a les xarxes és crear un perfil de facebook i una 














































coneixements  sobre  màrqueting,  comunicació,  cultura,  disseny  gràfic    i  gestió  empresarial.  




que et puguis  fer  tu mateix  i  tenir d’evitar a  recórrer a amics o coneguts perquè et  realitzin 
tasques per  les quals un mateix no està  format. Vull aclarir que encara que   digui això estic 






de ser  la creativitat. Els dissenys que aniran estampats a  les samarretes han de ser creatius  i 
han  de  tenir  elements  diferenciadors  de  les  altres  marques  i  trets  característics  propis. 
Personalment    penso  que  la  capacitat  de  ser  creatiu  no  només  s’ha  d’aplicar  en  aspectes 






llibres  sobre  màrqueting  he  arribat  a  la  conclusió  que  és  fonamental  dedicar  esforços  en 






amb  les que competirem. Cal conèixer bé el seu producte, els seus preus,  la seva facturació  i 








Una  de  les  coses  que  tenia  ja  bastant  clara  des  d’un  principi  però  que  amb  el  procés  de 
realitzar aquest treball m’ha quedat totalment clara és no esperar resultats a curt a termini. De 
totes  les accions que realitzi relacionades amb el projecte espero una reacció, però aquestes 








diferents projectes, és que no  s’han de  fer  les  coses per esperar alguna cosa   a canvi o per 
obtenir rendiment econòmic. Les coses s’han de fer amb el cor, perquè tu hi creus i perquè tu 
tens  ganes  de  fer‐les.  Jo  he  decidit  emprendre  aquest  projecte  perquè m’agrada  la moda, 
perquè m’interessa el disseny gràfic  i perquè vull  introduir  tota una  sèrie d’influències a un 
producte. He  creat aquest projecte perquè  tenia  i  tinc  confiança amb  la meva  idea, perquè 
crec que NPLM pot aportar moltes coses noves al mercat. 
Per  acabar  m’agradaria  intentar  descriure  una  sensació,  descriure  una  sensació  sempre  és 
complicat, però ho intentaré. Al estampar la primera tirada de samarretes de prova i veure que 
tenia el producte  físic que havia  creat  jo arran d’aquest projecte em va emplenar una gran 
sentiment de satisfacció.  jo vaig decidir posar‐me’n una. Al posar‐me‐la després de tot l’esforç 
i de  tot el que he  lluitat per  realitzar  aquest projecte  recordo que  se’m  va posar  la pell de 
gallina.  El fet de sortir al carrer, de trobar‐te amb gent coneguda, d’ensenyar‐los‐hi  i explicar‐
los‐hi que aquesta marca l’has creat tu i que els hi agradi és un fet que justifica totes les hores 










































































‐Blanquez,  Javier,  i Omar Morera.  Loops, una historia de  la música  elctrónica. 1era  edición. 
Reservoir Books, editorial Mondadori. 2002, Barcelona. 
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9. ANNEX 
 
ANTECEDENTS 
Logotip de Dressed for Beat 
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Disseny drum’n’bass Dressed for Beat 
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Disseny Hardtek Dressed for Beat 
 
 
 
 
 
Disseny Psytrance Dressed for Beat 
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MÚSICA ELECTRÒNICA: diferents dissenys de flyers. 
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STREET ART 
Obres Bansky 
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OBEY 
 
Logotip Obey 
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Samarretes Obey 
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WEMOTO 
Logotip Wemoto 
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Col∙lecció Wemoto Spring Summer  2013 
 
 
 
 
 
  
Universitat de Girona                                                                                             Treball Final de Grau 
Facultat de lletres 
55 
 
 
 
Col∙lecció Rap idol series
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THE ROOK 
Logotip The Rook 
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Samarretes The Rook 
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NPLM 
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APLICACIONS  
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NPLM Basics 
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